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1. Resum 
En el present projecte es descriu i s’analitza l’aplicació MARCAQuiz per tal de proposar 
millores que ajudin a incrementar les vendes que genera. Aquesta app està desenvolupada 
per l’empresa Quizlyse Solutions S.L. en col·laboració amb el diari MARCA. 
MARCAQuiz es un videojoc per a dispositius mòbils i Facebook que permet als usuaris jugar 
a un concurs de preguntes sobre actualitat de futbol per a guanyar punts i posar-se en el lloc 
més alt del rànquing. 
La problemàtica principal és que l’aplicació generava unes vendes molt baixes. 
Per a donar solució a aquest baix nivell d’ingressos s’ha fet un estudi de les pràctiques més 
comuns en la indústria i s’han pres com a referència els jocs socials més populars. S’han 
analitzat totes les alternatives observades i s’ha decidit introduir l’ús d’una moneda virtual dins 
el joc. 
Finalment, s’han observat els resultats obtinguts i s’ha determinat que tot i que la solució ha 
donat uns resultats satisfactoris la nova problemàtica és la baixa quantitat d’usuaris que juga. 
Una vegada més, s’ha fet una nova proposta que consisteix en fer ús d’un element (un widget) 
intercalat en la web de MARCA amb un mecanisme per a atraure més jugadors. 
Les millores introduïdes no han sigut suficients per a garantir la supervivència de l’aplicació i 
l’empresa Quizlyse ha evolucionat a un model de negoci diferent on el widget s’ofereix a webs 
que vulguin retenir els usuaris més temps jugant a jocs de preguntes sobre temàtiques 
diferents i així generar més ingressos a través de publicitat (com més temps passa un usuari 
en una web, més publicitat consumeix). 
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5. Glossari 
DAU: Daily Active Users. És la mètrica més important, juntament amb el avg. daily revenue. 
Indica el nombre d’usuaris únics que ha tingut l’aplicació en un dia concret. Tenir un DAU 
elevat és senyal de que el teu joc agrada. Dins del DAU s’ha de separar la quantia d’usuaris 
que són de nova incorporació amb els que ja han jugat prèviament. Per a aquest fi, és 
important no confondre el nombre de descàrregues amb el nombre d’usuaris nous. Pot ser 
que un usuari descarregui l’aplicació i no la utilitzi, o pot ser que un usuari es descarregui 
l’aplicació però sigui un usuari veterà. El DAU és la base amb la que prendre les mètriques 
sobre monetització. 
MAU: Monthly Active Users. Indica el nombre d’usuaris únics que ha tingut l’aplicació en els 
últims 30 dies. Tenir un MAU elevat significa que en l’últim mes molts usuaris han obert 
l’aplicació com a mínim un cop. Aquesta mètrica és un indicador de l’eficàcia de les 
campanyes d’adquisició d’usuaris a través de publicitat o gràcies a la viralitat del joc. Un joc 
viral és aquell en què els usuaris mateixos actuen com a portaveus de l’aplicació i 
aconsegueixen que la gent del seu entorn esdevinguin jugadors. Tenir un gran increment del 
MAU no garanteix tenir-ne un de DAU, no obstant és requisit tenir un MAU elevat per a què el 
DAU també ho sigui (DAU<=MAU, dins del mateix període). 
Sticky factor: DAU/MAU. Mostra la relació entre el nombre d’usuaris únics diaris (DAU) i el 
nombre d’usuaris únics mensual (MAU). Com més gran sigui la relació tan més gran és la 
interacció (engagement) dels usuaris amb l’aplicació. Un sticky factor gran implica que els 
usuaris utilitzen l’aplicació amb més freqüència. Una altra manera de veure-ho és dir que el 
sticky factor mesura la probabilitat en que un nou usuari acabarà jugant diàriament. 
Generalment en la indústria, com més gran és la interacció de l’usuari amb l’aplicació més 
fàcilment es convertirà en usuari de pagament. 
Retention: La retenció és una mesura de la probabilitat que un usuari torni a jugar al cap d’un 
temps determinat per segon cop. Dins la indústria, els períodes que se solen mesurar son la 
retenció en els dies 1, 7 i 30, i on uns bons ratis son 40%, 20% i 10%, respectivament. La 
retenció es calcula dividint el nombre d’usuaris que juga en un dia concret, que havia jugat per 
primer cop 1, 7 i 30 dies enrere, entre el nombre total d’usuaris nous que van jugar en tal dia. 
A part de mesurar lo bé o malament que l’aplicació està funcionant entre els usuaris, la 
retenció permet calcular el temps mig de vida que un usuari tindrà en l’aplicació. Aquest càlcul 
és la base per a obtenir el Life Time Value, la quantitat mitja de diner que un usuari qualsevol 
gastarà al llarg del seu cicle de vida dins l’aplicació. 
Avg. daily revenue: Indica la quantitat de diners que en mitja s’obtenen diàriament. Aquesta 
mètrica és la que marca que una aplicació sigui rendible o no. És juntament amb el DAU la 
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mesura més important ja que determina la capacitat de la teva aplicació de generar ingressos. 
Un alt nombre d’ingressos pot ser degut, o bé a que un petit nombre d’usuaris té una despesa 
gran, o que una gran quantitat d’usuaris té una despesa petita, o bé que un gran nombre 
d’usuaris té un alt nivell de despesa. Per a poder analitzar en quin dels casos una aplicació es 
troba, és necessari mesurar la conversion rate (tassa de conversió). 
Avg. daily paying users: Indica la quantitat mitja d’usuaris que paguen diàriament. Aquesta 
mesura es necessita per a poder calcular la conversion rate. 
ARPDAU: Average Revenue per Daily Active User. Aquesta mètrica indica les vendes mitges 
per usuari diari actiu. Es defineix com a la relació existent entre avg. daily revenue i DAU 
(ADR/DAU). 
ARPDPU: Average Revenue per Daily Paying User. Aquesta mètrica indica la mitjana de 
vendes per usuari de pagament, per tant, la quantitat mitjana de diner que un usuari premium 
gasta. Els tipus d’usuaris són: 
 Gratuït: Aquell usuari que no té cap despesa. Tots els usuaris comencen formant part 
d’aquest grup fins que se’ls converteix a usuaris premium. 
 Premium: Aquell usuari que ha tingut com a mínim una despesa durant la seva vida 
de joc. 
 Whale/Superfan: Aquells usuaris que tenen el nivell de despesa més elevat i que hi 
dediquen més temps. 
Conversion rate: DPU/DAU. Aquesta mètrica indica la tassa de conversió entre usuaris 
gratuïts i premium. És el percentatge d’usuaris que paguen en comparació amb el total 
d’usuaris. Normalment es pren la mesura diàriament, per tant quan es parla en termes de 
períodes s’utilitza la mitja de tots els dies (avg. conversion rate). És una mesura de la facilitat 
amb què un usuari acabarà pagant. Una tassa elevada implica que els usuaris gratuïts es 
converteixen fàcilment a premium, per tant, mesura la probabilitat que hi ha de que un usuari 
pagui.  
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6. Introducció 
El present document, elaborat com a Projecte Final del Màster Universitari en Enginyeria 
d’Organització,  neix del meu interès en el món de l’emprenedoria, els videojocs socials i el 
màrqueting i és el fruit del treball realitzat en col·laboració amb l’empresa Quizlyse Solutions 
S.L. (Quizlyse, a partir d’ara) i es centra en l’estudi i millora de la monetització. 
Quizlyse, és una start up (empresa tecnològica de nova creació) que té com a objectiu 
principal crear eines per a altres empreses que ajudin a captivar, retenir i monetitzar usuaris 
a través de jocs socials de tipus quiz (qüestionaris tipus test) utilitzant eines de Big Data. 
El Big Data és el terme que denomina als sistemes que manipules grans quantitats 
d’informació sobre un tema en concret pel seu anàlisi de manera que es pugui extreure 
informació valuosa que ajudi a determinar patrons. Tals patrons poden ser útils per a 
determinar hàbits de consum, patrons de malalties infeccioses, prediccions meteorològiques, 
etc. 
Les motivacions que m’han dut a realitzar aquest treball son: 
Primer, aplicar els coneixements apresos durant la realització del màster. Tot i que aquest 
projecte es centra en el màrqueting i en l’estudi analític de dades és una bona oportunitat de 
no només aplicar coneixements explícitament tractats a classe sinó aplicar les capacitats 
d’anàlisi i presa de decisions que s’han anant adquirint durant tot el màster. 
Segon, adquirir més coneixements sobre màrqueting i, més en concret, màrqueting per a 
aplicacions mòbils. Des del punt de vista de l’administració d’empreses és imprescindible 
conèixer i dominar les eines que et permeten definir les necessitats d’un grup social per tal de 
crear un producte que satisfaci aquestes necessitats i que pugui generar un rendiment 
econòmic positiu.  
A més, en l’últim informe del GSMA (l’òrgan que agrupa les grans empreses de 
telecomunicacions), The mobile economy report, s’estima que al voltant del 60% de la 
població mundial té un terminal mòbil. Això fa que aquesta indústria ofereixi grans oportunitats 
de negoci i adquirir coneixements en aquest àmbit penso que em pot aportar molt valor com 
a professional. 
Tercer, conèixer de primera mà com és treballar des del punt de vista d’un emprenedor. Penso 
que em pot aportar molt valor aprendre els mecanismes d’un emprenedor per atendre a la 
problemàtica diària i a més a mantenir el balanç entre Producte, Treballadors i Inversors. 
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6.1. Objectius del projecte 
Aquest projecte parteix de la necessitat de l’empresa, per tant, els objectius que s’han marcat 
han d’estar alineats amb els seus. Així doncs, si l’objectiu principal de l’empresa és el de 
guanyar més diners per tal de ser rentable davant dels inversors i poder seguir activa s’ha 
marcat el següent: 
Objectiu: Proposar una llista d’accions concretes per augmentar els ingressos monetaris del 
joc MARCAQuiz. Aquestes accions s’han de poder implementar amb els recursos actuals i 
s’han de poder dur a terme en el cicle de desenvolupament en el que es troba l’empresa. 
Aquestes accions han de ser en forma de noves funcions dins de l’aplicació i han d’estar 
justificades amb dades quantitatives fruit de l’anàlisi de casos existents. 
Indicadors: Per tal de calcular l’impacte d’aquestes accions en el compte de resultats s’han 
mesurat les vendes totals (revenue), la mitja d’ingressos diaris  (ADR) i la mitja d’usuaris que 
paguen diàriament, així com la mitja d’usuaris diaris i mensuals (DAU i MAU). S’han comparat 
els resultats obtinguts abans d’introduir les noves funcions amb els de després d’introduir-les. 
A més, combinant aquest indicadors s’obtenen nous indicadors encara més útils com ara la 
mitja d’ingressos diaris per usuari actiu (ARPDAU) i la tassa de conversió (conversion rate). 
 
6.2. Abast del projecte 
Han entrat en l’abast del projecte totes les tasques necessàries per a dur a terme amb èxit 
l’objectiu marcat d’entregar una llista d’accions que ajudin a incrementar els ingressos a 
l’empresa.  Ja que aquest projecte s’ha desenvolupat dins de l’àmbit del màrqueting i la gestió 
de projectes no s’ha realitzat cap de les tasques tècniques necessàries per a la implantació 
del mateix, que s’han dut a terme pels programadors i dissenyadors gràfics. No obstant, s’ha 
fet un seguiment per a que el desenvolupament no es desviés de les propostes inicials i s’ha 
donat suport a l’hora de resoldre problemes durant la fase de test i validació. 
El mètode seguit ha sigut de millora continua: definir el problema, mesurar, analitzar, proposar 
millora, i controlar. 
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7. Memòria 
7.1. Anàlisi de l’empresa: Quizlyse S.L. 
Quizlyse Solutions S.L. “Quizlyse”, és una empresa de nova creació fundada per Diego Torres 
i que forma part del programa de l’acceleradora catalana Incubio. Va ser fundada l’any 2012 i 
el seu objectiu és el de crear jocs de tipus test (Quiz) utilitzant Big Data (grans bases de dades 
d’informació). Aquests jocs són creats de manera automàtica per un motor fet a base 
d’algoritmes que extreuen la informació rellevant d’un text en un cert format (articles de 
premsa, blogs, etc.) i genera preguntes senzilles, rellevants amb sentit.  
L’equip, en el moment de començar el projecte, constava de: 
- Diego Torres, fundador, director i principal accionista. 
- Simón Lee, director de producte. 
- Pere Torrents, mentor de màrqueting. 
- Jerónimo Forteza, director de màrqueting. 
- Luis Carbajo, programador en cap. 
- Victor Cayuela, programador. 
- Alberto Fernández, dissenyador de joc. 
A més, l’empresa compta amb l’equip de comunicació, màrqueting i disseny de la pròpia 
acceleradora Incubio. 
Volia desenvolupar el meu projecte dins l’àmbit del màrqueting dels videojocs per mòbil. Vaig 
contactar amb Pere Torrents, professor del Màster de Videojocs de la UPC i em va posar en 
contacte amb Quizlyse.  
He cregut adient desenvolupar el meu projecte amb Quizlyse després de reunir-me amb el 
seu fundador Diego Torres i veure que compartim visions i valors molt similars. A més, el 
moment en el que es troba l’empresa és perfecte per a poder implementar idees amb llibertat 
ja que l’estructura petita ho permet i serà fàcil assolir quòrum quan s’hagin de prendre 
decisions i aconseguir que es tinguin en compte les meves propostes. 
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7.2. Situació actual del producte 
7.2.1. Descripció 
MARCAQuiz és un joc per a dispositius mòbils que utilitza una tecnologia desenvolupada per 
Quizlyse Solutions S.L. capaç de generar preguntes en temps real sobre el contingut de la 
web del diari MARCA. 
L’objectiu del joc és guanyar el màxim de punts possibles. Com més punts s’obtenen més 
posicions s’escalen en el rànquing de jugadors. En aquest sentit hi ha dos reclams: el de 
superar la puntuació dels amics i el d’obtenir premis. Mensualment, els jugadors amb més 
punts obtenen premis que MARCA reparteix en forma de diners per a utilitzar en la seva 
pàgina d’apostes. 
La mecànica del joc és simple. L’usuari prem el botó de jugar i se li presenta una ronda de 5 
preguntes amb una única resposta a triar entre 4 opcions. Es disposa d’un temps límit per a 
contestar i en cas que s’exhaureixi es compta com a pregunta fallada. El joc premia l’usuari 
amb punts virtuals per cada resposta encertada, per velocitat de resposta i per ple (totes 5 
preguntes encertades). 
       
Figura 1 Captures de pantalla de MARCAQuiz 
   
Es  poden obtenir punts extres de dues maneres diferents: 
La primera, guanyant les bonificacions que s’atorguen al fer certes accions dins del joc - per 
ex. haver encertat 100 preguntes o compartir 5 vegades els resultats amb els amics de 
Facebook.  
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La segona, encertant els pronòstics. Cada usuari escull el seu equip preferit de la llista 
d’equips de la lliga espanyola i setmanalment té l’opció de realitzar un pronòstic sobre el 
resultat del partit que el seu equip jugui aquella setmana. Després de saber el resultat i en cas 
d’haver encertat el pronòstic l’usuari rebrà la bonificació.  
MARCAQuiz permet als usuaris jugar, com a màxim, 5 partides seguides. Cada vegada que 
es juga una partida l’usuari haurà d’esperar un temps fins a tenir disponible una partida extra. 
Si es desitja ampliar el màxim de partides disponibles es pot comprar, amb diner real, una 
ampliació fins a 10 partides durant una setmana o durant tres mesos. I si no es desitja esperar 
el temps fins a la següent partida disponible es pot pagar per a tornar a tenir el màxim de 
partides disponibles.  
  
Opcions Missatges 
Següent 
partida 
gratuïta 
Panell 
d’apostes 
Botó de joc 
Panell de 
bonificacions 
Panell de 
rànquing 
Partides 
disponibles 
Figura 2 Detall de interfície principal 
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7.2.2. Arquitectura 
Pel que fa al funcionament intern de l’aplicació l’equip tècnic va optar per a utilitzar una 
arquitectura de tipus client-servidor. Per això no és possible utilitzar-la sense connexió a 
internet. 
Aquesta arquitectura es divideix en dues parts: La part que veu l’usuari (client) – Front end; i 
la part que hi ha darrera (servidor) a la base de dades – Back end. Es podria dir que el front 
end és la interfície que hi ha entre l’usuari i el servidor.  
El front end comprèn tots aquells recursos que són necessaris per formar la part visual. 
Aquests recursos estan dins de l’aplicació que l’usuari instal·la en el seu terminal. Totes les 
imatges que formen els menús, les animacions i el layout. No obstant, si que hi ha alguns 
elements visuals que s’extreuen de la base de dades, com ara, les imatges dels perfils de la 
resta d’usuaris. També consta de la major part de la lògica programada que fa funcionar l’app. 
El back end comprèn totes les dades que estan emmagatzemades en un servidor a internet i 
també algunes operacions de càlcul sense les quals l’aplicació no pot funcionar. Les 
puntuacions, nombre de partides disponibles, bonificacions, trofeus, etc. Són tot dades que 
cada usuari té associades i que es guarden en la base de dades del servidor. 
 
 
 
 
Figura 3 Esquema de l'arquitectura 
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7.2.3. Perfil de l’usuari 
MARCAQuiz forma part de la web de MARCA, per tant el tipus d’usuari que té l’app és el 
mateix que visita la web de MARCA. 
La franja d’edats que composen els usuaris és d’un rang força ample ja que segons dades de 
Google Analytics està compresa entre els 17 i els 55 anys. 
L’usuari objectiu li agrada el futbol, segueix la lliga espanyola com a mínim i també les lligues 
europees. Llegeix noticies esportives amb regularitat i a més segueix el seu equip predilecte. 
Part d’aquesta informació es desprèn de les dades d’ús de l’aplicació on s’observa que els 
dies on hi ha més connexions és els de jornades esportives i concentrat en l’última franja 
horària del dia, entre les 22h i les 24h. Aquesta informació ha sigut proporcionada per l’equip 
abans de començar el projecte i no es disposen de dades extretes durant el transcurs del 
projecte. 
7.2.4. Estratègia actual 
L’estratègia que es vol seguir és la de replicar l’aplicació de MARCAQuiz per a que es pugui 
utilitzar amb usuaris de diferents xarxes d’informació. Com ara, altres diaris semblants a 
MARCA, xarxes socials, blogs o qualsevol plataforma generadora de informació. Aquesta 
informació ha de ser susceptible de ser transformada en un joc de preguntes i respostes 
compatible amb el sistema i, a més, la projecció del ROI ha de justificar la creació d’un nou 
producte. 
Ja que el model de negoci actual es centra en fer que l’usuari faci una petita transacció, com 
més usuaris tingui la plataforma més població serà susceptible d’invertir diners jugant.  
Per a aconseguir usuaris i aconseguir que comprin els productes hi ha diferents accions que 
es poden emprendre: Adquisició, accions que es centren en incrementar la base d’usuaris; 
Retenció, accions que es centren en maximitzar el temps de vida dels usuaris actius; i 
Monetització, accions que busquen maximitzar els diners que es gasten els usuaris. 
7.2.4.1. Monetització 
Ara mateix MARCAQuiz genera ingressos a través de compres dins l’aplicació (in-app 
purchases). Aquestes s’adquireixen directament dins d’un dels menús interactius i es compra 
a través de la targeta de crèdit associada al compte del terminal (Android o iOS). Així doncs, 
la manera de generar més ingressos consisteix en fer que més gent utilitzi l’aplicació i que 
sigui suficientment entretinguda com per a que la gent decideixi comprar els paquets. 
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Figura 4 Detall del menú de compres 
Les compres poden ser: 
 Emplenar partides – 0,89€. 
 Ampliar el màxim a 10 (7 dies) – 1,79€. 
 Ampliar el màxim a 10 (3 mesos) – 4,49€. 
7.2.4.2. Adquisició 
L’adquisició dels usuaris tracta d’atraure el màxim nombre d’usuaris a l’aplicació. És en 
aquesta part on es duen a terme les campanyes publicitàries, la comunicació corporativa, la 
presència en xarxes socials o blogs i l’impacte viral. És a dir, totes aquelles accions que 
atorguen visibilitat al producte i generen descàrregues.  
En el cas de MARCAQuiz, la major part de l’adquisició la fa el propi diari MARCA a través 
d’anuncis al seu web que redirigeix a la landing de MARCAQuiz. 
7.2.4.3. Retenció 
La retenció consisteix en fer que un cop l’usuari comença a utilitzar l’aplicació aquest es 
mantingui jugant durant el major espai de temps possible. Com més temps un usuari utilitza 
una aplicació més probabilitat hi ha de que es converteixi en usuari de pagament*. 
Per a tenir un bon nivell de retenció s’ha d’aconseguir mantenir a l’usuari jugant durant el 
màxim temps possible. Aquí hi ha diverses maneres d’aconseguir-ho: 
 Servei al consumidor: Els usuaris han de percebre que l’aplicació està viva i que millora 
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amb el temps. S’ha d’intentar detectar els problemes que tenen els clients amb 
l’aplicació i arreglar-los el més ràpid possible, ja que un error en el joc pot fer perdre 
gran quantitat d’usuaris. A més, un usuari satisfet a part de retenir-lo durant més 
temps, no deixarà puntuacions negatives en la web i és més probable que recomani 
als seus coneguts el producte.  
En aquest sentit MARCAQuiz s’actualitza periòdicament per a corregir errors i afegir 
millores en el funcionament. 
 Notificacions: Les plataformes mòbils ens permeten enviar notificacions als usuaris 
que realitzen una doble funció. Serveixen per a recordar a l’usuari que utilitzi l’aplicació 
i ens permet enviar missatges personalitzats. D’aquesta manera se’l pot anar 
recordant sobre alguna acció concreta dins l’aplicació o notificar-lo sobre una nova 
funcionalitat.  
 
MARCAQuiz envia notificacions a aquells usuaris que estan inactius durant més de 7 dies 
consecutius i puntualment s’envia un recordatori a tots els usuaris. 
 
 Comunitat: Crear una comunitat d’usuaris i interactuar amb ells és clau per retenir-los 
dins el mon de l’aplicació. És molt important crear vincles i desenvolupar un canal 
directe de comunicació ja sigui per xarxes o socials, blogs o per plataformes pròpies. 
Per una banda serveix com a plataforma publicitària, que permet guanyar notorietat i 
donar-se a conèixer. Per l’altre, s’aconsegueix retenir l’usuari oferint-li experiències 
positives, com són concursos, promocions etc.  
 
MARCAQuiz interactua amb la comunitat a través dels comentaris i puntuacions que els 
usuaris deixen en les diferents stores i, a més, manté una direcció de correu on els usuaris 
poden enviar qualsevol dubte o problema que tinguin. 
 
 Addicció: Si el joc no és divertit ni fomenta l’ús repetit de l’aplicació difícilment es podrà 
mantenir als usuaris. Hi ha tota una disciplina encarregada del disseny de les 
mecàniques de joc que s’encarrega d’assegurar-se que el joc se sostingui 
independentment de la resta d’activitats per a retenir als usuaris.  
 
És molt difícil saber el nivell d’addicció que proporciona un joc. Per això, és vital establir 
un mètode que ens permeti mesurar i identificar quines són les mecàniques del joc 
que fan que un usuari jugui més i durant més temps. A aquesta mètrica se l’anomena 
engagement. L’engagement, o dedicació de l’usuari, són un conjunt de mètriques que 
ens proporcionaran aquesta informació valuosa. El temps mig que un usuari dedica a 
jugar al dia o la quantitat mitja de sessions que els usuaris efectuen al dia són 
exemples d’aquest tipus de mètriques. 
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7.2.5. Mètriques 
 
TOTAL Mitjana Setembre 2014 
Adquisició   
Descàrregues diàries – Avg. 30 days  404  
Acumulat descàrregues (30/9)  42.018,00  
DNU (Daily new users) – Avg. 30 days  365  
Retenció   
Day 1 Retention – Avg. 30 days 44% 
Day 7 Rentention – Avg. 30 days 21% 
Day 28 Rentention – Avg. 30 days 8% 
DAU (Daily Active Users) – Avg. 30 days  2.596  
MAU (Monthly Active Users) – Avg. 30 days  16.548  
Sticky Factor (DAU/MAU) – Avg. 30 days  15,75%  
Monetization   
ARPDAU (Average Revenue per Daily 
Active User) – Avg. 30 days 
 0,0078 € 
DPU (Daily Paying Users) – Avg. 30 days  10  
ARPDPU (Average Revenue per Daily 
Paying User) – Avg. 30 days 
 1,9270 €  
Conversion rate (% users that made in-app 
purchases) = DPU/DAU 
0,39% 
Vendes mitges diàries 20,37 € 
Tabla 1 Mètriques MARCAQuiz 
Adquisició 
En aquest apartat tenir una adquisició de 365 usuaris nous al dia és relativament baix. Si es 
mira en relació a les descàrregues diàries és molt alt (365/404 ~ 90%). No obstant, si es mira 
en relació a la resta d’indicadors no és suficient per a garantir un nivell alt d’ingressos.  
Retenció 
Els nivells de retenció per 1 i 7 dies estan dins del que en la indústria es considera habitual 
(40%, 20%). No obstant, s’observa que el de 28 dies es força baix, ja que un bon número de 
referència és de 10% als 30 dies. 
Pel que fa al DAU i al MAU, no té gaire sentit descriure’ls com a valors baixos o alts ja que 
depenen dels usuaris nous i de la retenció diària. Dit això, tenir un sticky factor d’entre el 20% 
i el 30% es considera bo i el de MARCAQuiz és força inferior. Això vol dir que hi ha una 
probabilitat del ~15% que un usuari jugui a diari i ja s’ha vist que son valors força baixos. 
Monetització 
Com es pot veure, les vendes mitges diàries son molt baixes. En mitja s’obtenen uns 600€ 
mensuals que són insuficients per a cobrir els costos de l’empresa. Una bona tassa de 
conversió en la indústria es entre 1,5% i 2%. Si la tassa de conversió puja, també ho fa el 
ARPDAU. A més, l’ARPDPU també hauria de millorar si es volen incrementar més les vendes. 
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7.3. Disseny bàsic del nou model de monetització 
7.3.1. Descripció dels models actuals de monetització 
Quadre resum: 
Model Funcionament Exemples 
De pagament Es paga un cop per a fer ús de l’aplicació. 
 
Compres en 
l’aplicació (in-app 
purchases) 
Es descarrega l’aplicació (pagant o gratuïta) i l’usuari ha 
de pagar per eliminar restriccions (model freemium) o 
adquirir béns virtuals (model free to play) o físics (model 
in-app payment). 
 
Publicitat en 
l’aplicació 
L’aplicació mostra publicitat a l’usuari. Pot ser incentivada 
o no-incentivada. 
 
Subscripció Es paga una quantitat de diners periòdicament per poder 
tenir accés a tot el contingut que l’aplicació ofereix o per 
eliminar certes limitacions. 
 
Tabla 2 Quadre descripció models de monetització 
Actualment l’aplicació MARCAQuiz ofereix compres in-app. Aquestes compres es basen en 
eliminar els temps d’espera i el nombre màxim de partides que es pot jugar (restriccions 
temporals i de funcionalitat). El que l’usuari obtén a canvi de diners és eliminar certes 
limitacions temporalment, uns “paquets especials” que podríem considerar béns virtuals. Per 
tant el model de negoci és de tipus free-to-play. 
A continuació s’analitza les diferents alternatives a aquest model on s’han tingut en compte 
riscos clau i incerteses, enteniment sobre el mercat i la viabilitat financera. 
7.3.2. Riscos clau i incerteses 
A nivell de riscos clau i incerteses s’han identificat els següents: 
 Pèrdua d’usuaris existents: El canvi en el model de negoci pot causar que els usuaris 
que actualment juguen a l’aplicació l’abandonin. Ja sigui per un canvi dràstic en la 
mecànica de joc (menys atractiva), en les limitacions afegides per tal de generar un 
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pagament (o abandonament total degut a que l’aplicació deixa de ser gratuïta) o 
simplement pel fet de deixar de ser atractiva depenent dels canvis efectuats. 
 Dificultar l’adquisició de nous usuaris: El canvi de model també pot crear noves barres 
que facin que possibles nous jugadors del mateix perfil que els actuals no trobin prou 
atractiva l’aplicació. 
 Reducció dels ingressos generats: Pot ser que la nova modalitat de monetització faci 
que efectuar un pagament no ofereixi prou valor a l’usuari. 
A més, com a qualsevol projecte es poden generar desviacions en qualitat, temps i cost: 
 Disminució de la qualitat: En funció dels canvis en el disseny i la funcionalitat de l’app 
pot ser que deixi d’oferir la mateixa experiència d’usuari i el valor percebut per l’usuari 
sigui inferior a la proposta inicial. 
 Augment del temps de desenvolupament: Ja que no es té previst augmentar els 
recursos humans de l’empresa, en funció dels canvis efectuats pot ser que el temps 
de desenvolupament creixi en excés. El nou model de negoci s’ha d’implementar quan 
abans millor. 
 Augment de la complexitat tècnica: Pot ser que per assolir la qualitat desitjada es 
requereixi una inversió de recursos molt gran a l’hora d’introduir els canvis tècnics 
necessaris. A més, és probable que també augmentessin els costos de manteniment. 
7.3.3. Mercat 
Tot i que el mercat de les aplicacions de mòbil és relativament nou (era post-iPhone, 2007) 
s’hauria de pensar que encara hi ha molt de marge per a la innovació. El fet és que amb la 
velocitat a que la indústria tecnològica evoluciona ja es disposa de dades suficientment fiables 
per a l’anàlisi del mercat de les apps de manera que es poden prendre decisions amb una 
certa racionalitat sempre i quant es tracti de copiar un model de negoci existent (en 
contraposició de crear-ne de nous). 
MARCAQuiz s’encabeix dins el mercat dels videojocs de mòbil de manera que ja tenim 
suficients referents com per a poder obtenir anàlisis exhaustius. 
Com s’observa a la figura 5 (Slashdata, 2014) el 51% dels desenvolupadors d’apps està per 
sota del que es considera el llindar de pobresa (menys de 500$ mensuals). El problema 
principal com apunta l’informe de Developer Economics és que la major part dels 
desenvolupadors d’apps encara intenta generar ingressos amb els models de negoci més 
simples – Publicitat i apps de pagament. S’ha observat en reiterades ocasions que les apps 
de pagament no resulten rentables amb excepció d’alguns èxits puntuals. 
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Figura 5 Models de negoci en apps de mòbil 
Els models de negoci que més han crescut, com s’observa la figura 6 (App Annie & IDC, 
2014), i que a més son els més profitosos són els que generen ingressos a través de la 
publicitat i els que ofereixen el joc de manera gratuïta i generen ingressos a través de compres 
dins l’app.  
No obstant, per a poder subsistir amb la publicitat s’ha de tenir una base d’usuaris de l’ordre 
de milions (Veure càlcul punt 3.3.4.2). 
 
Figura 6 Creixement en vendes en apps de mòbil 
Publicitat in-app Compres in-app De pagament Altres (mix, subscripció…) 
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Com podem observar el model més rentable és el de les Compres in-app. Com es pot veure 
en la figura 7 (VGMarket & PlaySpan, 2009) dins del mercat dels videojocs que segueixen 
aquest model de negoci l’article més comprat (73% del total de compradors enquestats) i a la 
vegada el més rentable (50$ de mediana per usuari en els últims 12 mesos) és la moneda 
virtual (in-game currency). La moneda virtual és un be virtual que l’usuari adquireix a canvi de 
diner real. Amb aquesta moneda es permet a l’usuari comprar altres bens virtuals que milloren 
la seva experiència de joc (reduir temps d’espera, comprar articles pel seu personatge virtual, 
comprar pocions que augmenten el poder del seu exèrcit, etc.). 
El segon article amb majors guanys és el codi de subscripció (normalment mensual) amb 
30$ de mediana per usuari en els últims 12 mesos. No obstant, segons l’estudi el percentatge 
d’usuaris que l’ha comprat es redueix al 30%. 
També és interessant observar que en el cas de la moneda virtual també és més gran la 
mediana de transaccions per usuari, que puja a 7. 
 
 
Figura 7 Resultats enquesta VGMarket & PlaySpan 
En un altre estudi (Lovell, 2013) s’observa que en el món dels videojocs per mòbil el 90% de 
les vendes provenen del 0,5% dels usuaris. Aquests gasten entre 50$ i 10.000$ durant el seu 
cicle de vida en el joc. Del seu estudi s’extreu que és extremadament important tenir una base 
gran d’usuaris i mantenir-los actius. Una base activa d’usuari és més propensa a fer una 
primera compra i a més és potencialment un altaveu per a atreure nous jugadors. És 
summament important eliminar al màxim les barreres d’entrada ja que el que interessa més 
és aconseguir nous jugadors constantment.  
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7.3.4. Anàlisi d’alternatives segons viabilitat financera 
A continuació es detallen les possibles solucions proposades. 
7.3.4.1. Model de pagament 
Per a fer que l’app sigui de pagament s’hauria de decidir primer què es fa amb els jugadors 
existents. Després que l’equip es reunís s’han extret les següents propostes: 
 Fer l’app de pagament per a tothom, inclòs els jugadors actuals: Aquesta opció s’ha 
descartat ja que s’ha considerat que l’impacte negatiu en l’aplicació seria massa alt. 
Està comprovat que en el moment en que augmentes la barrera d’entrada a una 
aplicació passant-la a pagament la quantitat d’usuaris perduts és extremadament alta.  
 Fer l’app de pagament només per a nous usuaris i usuaris que no hagin realitzat cap 
compra encara: Aquesta opció també s’ha descarregat ja que no volem perdre cap 
dels usuaris que avui dia ja tenim.  
 Fer l’app de pagament només per a nous usuaris: Aquesta seria l’opció preferida per 
l’equip. El següent que s’ha de tenir en compte és si a part de ser de pagament es 
mantenen les compres in-app o no. En cas que si, l’app encaixaria en el model 
paidmium (mescla de pagament i freemium). En cas que no s’hauria de redissenyar el 
joc de manera que les limitacions en la usabilitat no siguin tan òbvies i no dificultar 
l’experiència de joc. 
A continuació, fem un càlcul per extrapolar les possibles vendes que generaria aquest model 
basant-nos amb les mètriques actuals. 
Podem extrapolar doncs que mensualment 43 usuaris estarien disposats a comprar l’aplicació 
(sense comptar l’impacte de la barrera d’entrada). Per a poder generar solament 500€ 
mensuals s’hauria de cobrar l’aplicació a més de 11€.  
Sense tenir en compte que només arribaríem a 500€ mensuals aquesta opció queda 
descartada pels membres de l’equip pel fet que el que es vol precisament es tenir el màxim 
Instal·lacions diàries: 366 
Conversion rate: 0.39% 
 
Usuaris diaris de pagament:  
 
366*0.0039 = 1.43 
 
Mensualment:  
 
1.43*30 = 42.82 (arrodonim a 43) 
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d’usuaris possibles. 
Una possible alternativa seria una combinació de pagament i compres in-app. Si seguim amb 
els mateixos valors (obviant l’impacte que tindria fer pagar un usuari que prèviament ja ha 
pagat) i tenint en compte que aproximadament un 2% dels usuaris efectuarà una compra  
llavors el joc ens generarà una venda cada 2 mesos.  
Aquesta hipòtesis inicial ens permet descartar aquesta opció. 
7.3.4.2. Publicitat en l’app 
Com hem vist en la descripció del mercat, per a que es generin suficients ingressos a través 
de publicitat la quantitat d’usuaris que es necessiten és extremadament gran. A continuació 
hem fet un càlcul aproximat del total d’usuaris necessaris. 
Una impressió (mostrar un anunci a un usuari) es paga amb una mitja de 0,3 cèntims de 
$ (MoneitzePros, 2014). Es necessiten com a mínim 166.666 impressions mensuals per a 
assolir 500$. Si a MARCAQuiz el MAU és un ~46% del total d’usuaris (16.549/35.775) llavors 
es necessita una base mínima de 362.318 usuaris. 
L’equip veu inviable assolir aquest nombre al curt-mig termini. Per tant, s’ha desestimat 
aquesta opció. 
7.3.4.3. Compres dins l’app 
Actualment el model seguit és el Free-To-Play. L’app és gratuïta però hi ha unes limitacions 
que es poden eliminar temporalment pagant una certa quantitat. A continuació es llisten les 
principals limitacions que habitualment es posen en les apps per tal de monetitzar. 
Limitació a 
monetitzar 
Proposta de valor Exemples 
Ús L’aplicació ofereix ús limitat, ample de banda, temps o 
capacitat d’emmagatzematge. Es paga un cop o et 
subscrius per a eliminar les limitacions. 
New York Times 
 
DropBox 
Temps S’obté accés il·limitat durant un període de temps. Un cop 
s’acaba el període de prova s’ha de pagar per seguir 
utilitzant l’app. 
WhatsApp  
 
SwiftKey 
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Funcionalitat 
(Free-to-Play) 
Es paga per bens virtuals, reducció de temps d’espera, 
contingut, complements, millores, serveis o funcions. 
Clash of Clans 
  
Skype 
Experiència 
d’usuari 
És una mescla de compres dins l’app, de pagament i 
anuncis. L’app és gratuïta però porta anuncis que es 
poden eliminar pagant una certa quantitat un sol cop.  
SoundHound 
Combinació L’app utilitza una combinació de les anteriors. Evernote 
 
Figura 8 Monetització de limitacions 
Com es pot veure en la figura 9 (App Annie & IDC, 2014) la restricció que més guanys genera 
entre els desenvolupadors estudiats és la limitació per funcionalitat.  
 
 
Figura 9 Enquesta App Annie 
Perquè la limitació per funcionalitat és el mètode de monetització que més ingressos genera 
en el conjunt de les apps? 
Gran part d’aquest èxit és degut a que les aplicacions que més diners generen en les App 
Stores són precisament els videojocs. I, com es desprèn del mateix estudi (App Annie & IDC, 
2014), aquest és el principal mètode de monetització dins el sector dels videojocs. 
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Figura 10 Creixement en vendes compres in-app 
En aquest estudi s’han pres com a referència les vendes mundials en iOS només ja que és 
suficientment significativa com per a extrapolar a la resta. S’observa que les vendes dins els 
videojocs que no utilitzen Compres in-app són extremadament baixes respecte les que sí que 
n’utilitzen. A més també s’observa la dominància en guanys dels videojocs respecte la resta 
d’apps. 
En un altre estudi més detallat (Distimo, 2013) els guanys totals generats en les principals App 
Stores durant el més de Setembre de 2013 pel sector del videojoc representen un extraordinari 
77% del total de vendes. Un increment del 13% respecte l’any anterior.  
 
Figura 11 Quota de mercat en app stores dels jocs de mòbil 
Com que aquest es el model de negoci actual i sabem que els ingressos actuals son d’uns 
20€ diaris, uns 600€ mensualment. 
7.3.4.4. Subscripció 
Aquest model és rarament utilitzat en els videojocs per mòbil. Es tracta de que l’usuari pagui 
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una suma fixe cada més que li dona dret a utilitzar el joc o l’aplicació. 
Alguns exemples de plataformes de subscripció: 
 Netflix (plataforma d’streaming de vídeo) 
 Spotify (plataforma d’streaming de música) 
 World of Warcraft (videojoc d’ordinador) 
Aquest model xoca frontalment amb l’objectiu d’adquisició d’usuaris. Ja s’ha comentat 
anteriorment que posar barreres monetàries només fa que limitar l’entrada a nous usuaris. 
L’equip no veu clar que cap usuari vulgui pagar una suma fixe mensual per poder jugar i es 
descarta l’opció. 
7.3.5. Conclusió 
Després d’analitzar aquesta informació l’equip ha decidit que la millor opció dins d’aquest 
model és el d’introduir una moneda virtual. L’equip de disseny també ha observat que al tenir 
una moneda virtual es poden introduir altres productes virtuals que podrien oferir una millor 
experiència de joc a la vegada que l’usuari gasta més diners. Per tant, permet una escalabilitat 
monetària més gran al llarg termini. 
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7.4. Desenvolupament de la nova solució 
7.4.1. Descripció 
Un cop presa la decisió que s’introduirà un sistema de monedes virtuals l’equip de 
desenvolupament s’ha reunit per a discutir el que serà el funcionament bàsic d’aquestes 
monedes, l’ús que l’usuari en farà i com s’encabeix aquest canvi dins de la mecànica de joc. 
7.4.2. Disseny i implementació 
La introducció de la moneda com a nou bé virtual que l’usuari pot adquirir fa que s’hagin de 
redissenyar les següents parts: 
 Mecànica de joc: Serà exactament la mateixa però s’ha d’introduir un botó d’acció per 
a que l’usuari tingui l’opció de comprar monedes un cop s’han esgotat les partides 
disponibles o es troba amb alguna altra limitació. 
 Interfície principal: Per visualitzar les monedes disponibles i accedir al menú per a 
comprar-ne. 
 Equivalència preu-monedes: Calcular quantes monedes s’ofereixen, a quin preu i 
quines quantitats es demanen per desbloquejar les bonificacions. 
 Menú de compra: N’hi haurà 2, un per a comprar monedes amb diner real i un altre 
per a consumir les monedes a canvi de “millores” en el joc (anomenades “boosters”). 
 Base de dades: S’ha de portar un còmput de les operacions que l’usuari fa amb les 
monedes. La interfície farà una crida a la base de dades i mostrarà la quantitat de 
monedes real de que l’usuari disposa. 
7.4.2.1. Mecànica de joc 
Es decideixen introduir 2 finestres emergents (pop-ups) que apareixeran durant el transcurs 
del joc. La primera, informarà que l’usuari no té disponibles partides i ha d’esperar o té l’opció 
de comprar un bonus per seguir jugant. Aquesta finestra emergent ja existia però s’ha 
modernitzat i s’ha posat un enllaç al menú de compra. La segona, informarà de que no es 
disposa de suficients monedes en cas que es vulgui comprar un bonus pel qual no es disposa 
de prou fons i dona l’opció a comprar més monedes. 
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               Figura 12 Nou pop-up de partides                  Figura 13 Nou pop-up de monedes 
7.4.2.2. Interfície principal 
L’únic requisit que se li ha donat a l’equip de disseny gràfic ha sigut que afegeixin dos botons: 
un botó per anar a la tenda on es compren les bonificacions i un altre botó on es puguin 
visualitzar les monedes restants i a més dirigir-se al menú de compra. A més, s’ha fet èmfasis 
en mantenir al màxim l’aspecte actual. 
   
Figura 14 Nova interfície principal 
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A demés, l’equip de disseny ha cregut adient afegir una finestra lateral que apareix quan 
l’usuari arrossega el dit des de l’extrem dret a l’esquerre o al prémer el botó superior dret (amb 
3 línies blanques). Des d’aquest menú es poden accedir a opcions addicionals que abans 
requerien de més clics. 
 
Figura 15 Nou panell d'opcions 
7.4.2.3. Equivalència preu-monedes 
Amb la introducció de la moneda virtual hem d’establir de quina manera l’usuari es relacionarà 
amb l’aplicació i de quina manera adquirirà aquest be virtual. Per a fer-ho ens basarem en les 
pràctiques més comunes en la indústria ja que aquestes resultaran familiars pels usuaris. De 
totes maneres, gràcies a la velocitat i baix cost amb que es poden introduir canvis en l’aplicació 
podrem anar provant diferents estratègies en els mesos posteriors al llançament de la nova 
versió. 
En un estudi (allworkallplay.com, 2014) s’observen les diferents estratègies de preu de 32 jocs 
per mòbil. La pràctica comuna a tots els jocs és la de vendre paquets de moneda virtual a 
canvi de diner real. Aquests paquets contenen la moneda virtual del joc que en cadascun té 
una nomenclatura diferent adient a cada temàtica. 
D’aquest estudi se n’extreuen 6 punts clau: 
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1- No hi ha massa variació en els preus: 
 
Figura 16 Distribució de preus 
Molts jocs ofereixen 5 paquets a preus al voltant dels £3, £7, £14, £35 i £70. 
Com a exemple, un dels jocs en la llista amb més ingressos, el Boom Beach: 
 
Figura 17 Compres de Boom Beach 
Aquesta mateixa progressió de preus es repeteix en el 20% dels jocs avaluats. Si es compta 
progressions de preu que tenen un dels paquets amb un preu diferent respecte el més 
popular llavors el percentatge creix al 60%. 
2- No hi ha quòrum en els preus mínims 
A l’hora de marcar el preu del paquet més barat les companyies es debaten entre 4 opcions. 
 
Figura 18 Preu del paquet més barat 
No obstant, els usuaris sembla que sí que tenen preferència per un dels preus. En el 100% 
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dels jocs on £2.99 és el preu més baix, també és la compra més popular. 17 jocs oferien, a 
demés, una opció més barata i tot i així £2.99 era l’opció més popular. 
 
Figura 19 Comparativa de les compres més populars 
Aquests resultats no contesten preguntes com: 
 Quantes vendes es perden en els jocs amb preu mínim de £2.99? 
 Quants ingressos extra es podrien generar si el preu mínim fos superior a £2.99? 
Aquestes incògnites es podrien resoldre més endavant en el MARAQuiz a través de tests i 
oferint paquets a preus especials.  
3- Els paquets grans no sempre són la millor opció 
Seria lògic assumir que al comprar un paquet de preu superior s’aconsegueix un estalvi en el 
preu per unitat monetària. Doncs no és així en la major part dels casos. Aproximadament el 
70% dels jocs analitzats utilitzen alguna mena d’estratègia de preu on l’usuari surt perdent. 
 
Figura 20 Compres de Hay Day 
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Com es veu en la figura 20 el preu unitari dels paquets més cars són 0,02399€ i 0,02400€, 
respectivament. A més, en altres jocs hi ha paquets on el preu unitari és fins i tot superior 
respecte el paquet de preu inferior. 
 
4- L’etiqueta “Més popular” no sempre és correcte 
En molts casos hi havia etiquetes de “més popular” atorgades a paquets que realment no 
corresponien a “els més venuts” del rànquing de les App Store. Potser aquesta pràctica es fa 
per encoratjar al jugador a comprar el paquet que més convingui a la companyia. 
5- Les bonificacions s’han d’anunciar 
Quan es compra un paquet de valor superior acostuma a haver un estalvi per unitat monetària 
respecte el de preu inferior. Moltes companyies anuncien els estalvis en forma de percentatge 
i sempre utilitzen els nombres per a impressionar però mantenint-se honestos. 
 
Figura 21 Compres Kabam's Hobbit 
Un exemple el trobem en el joc de Kabam’s Hobbit. El preu unitari pel paquet de 50 u.m. es 
de 0,0598£ i de 0,0699£ pel de 100. Com es veu el paquet de major grandària no surt a 
compte. En aquest joc utilitzen aquest últim per a calcular el percentatge “gratuït” que ens 
emportem si comprem el paquet més car. Amb aquest rati, per 13,99£ obtindríem 200 u.m. i 
en canvi ens en donen 240, un “20% més gratuït”. 
6- Economia interna 
La majoria de jocs estableixen una economia on es compren i es guanyen monedes virtuals 
en l’ordre de centenars. No volem que l’usuari tingui massa monedes com per que resulti 
feixuc i tampoc massa poques i que no tingui sensació de tenir prou poder adquisitiu. 
A demés de les observacions extretes anteriorment, també hem establert els preus d’acord a 
la política de preus de l’App Store i a la capacitat de l’usuari d’utilitzar les monedes. Aquesta 
última estarà vinculada al valor que tindran els boosters.  
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Boosters 
En el moment de introduir les monedes virtuals el joc tenia 3 boosters: 
 Reomplir 5 partides 
 Incrementar el límit de partides a 10 durant una setmana 
 Incrementar el límit de partides a 10 durant 3 mesos 
Com a valors inicials s’han posat els següents preus: 
 Reomplir 5 partides = 500 monedes 
 Incrementar límit a 10 durant una setmana = 1200 monedes 
 Incrementar límit a 10 durant 3 mesos = 5400 monedes 
Aquests valors ens serviran de referència per a calcular l’equivalència entre diner real i 
monedes. 
A més, l’equip s’ha reunit i ha establert els següents criteris: 
 Amb el paquet més econòmic s’ha de poder comprar el booster per reomplir partides 
i, a més, han de sobrar monedes per incitar una segona compra. 
 El booster per incrementar el límit de 10 partides a 3 mesos ha de ser el més “car” 
d’assolir. 
 Si l’usuari ha comprat el booster per incrementar el límit a 10 partides i vol reomplir 
partides, s’ompliran totes 10 i no 5 només. 
Proposta final: 
S’ha decidit posar un nom a cada paquet de monedes seguint exemples de jocs d’èxit. 
D’aquesta manera es dota el joc de més proximitat a través d’elements coneguts i que poden 
causar cert bon humor. A més, s’ha decidit calcular un % de bonificació extra per tal 
d’anunciar-la als usuaris i mostrar que realment surt a compte comprar el paquet de valor 
superior. 
 
MarcaQuiz - 
Preus 
Nombre de 
monedes 
% extra Extra Total 
Monedes 
Preu Nom 
 600   600  1,49 €  El Puñado 
  2400   2400  4,49 €  El Montón 
  4800 10 480 5280  9,99 €  La Bolsa 
  19200 20 3840 23040  39,99 €  El Maletín 
  48000 25 12000 60000  99,99 €  La Caja Fuerte 
Tabla 3 Proposta final de paquets de monedes 
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7.4.2.4. Menú de compra 
En aquests menús s’ha decidit optar per unes imatges amb molt colorit i en harmonia amb 
l’estil visual de l’app. A més, s’han fet servir imatges vistoses per a que cridin l’atenció de 
l’usuari. S’ha implementat també un indicador d’ofertes en cas que es vulgui utilitzar en un 
futur.  
Nota: els valors mostrats són d’exemple, no corresponen a les quantitats proposades en 
l’apartat anterior. 
   
Tabla 4 Nous menús de compra 
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7.5. Validació i llançament 
Per a aquesta fase s’han seguit els següents passos: Test i correcció d’errors i Actualització 
per part dels usuaris. 
7.5.1. Test i correcció d’errors 
Després de tenir llestos tots els suports gràfics, la lògica programada (tant en front end com 
en back end) i la nova aplicació carregada en un mòbil tot l’equip es posa testejar no només 
totes les noves funcions sinó absolutament tots els botons, opcions i menús possibles. 
De manera recurrent anem trobant petits errors visuals (glitches) i alguns en la lògica a l’hora 
de realitzar transaccions amb la moneda virtual o realitzant tasques bàsiques com iniciar una 
partida i que no es carreguin bé les preguntes. Els programadors en localitzen el bug i el 
solucionen al moment. 
En aproximadament dos dies sencers ja hem finalitzat la correcció de tots els errors trobats i 
ens disposem a carregar la nova app a les botigues per a que al dia següent estigui disponible 
per a tots els usuaris. 
7.5.2. Actualització dels usuaris 
Per tal de fer que el màxim d’usuaris es descarreguin la nova versió decidim enviar una alerta 
programada per a tots els dispositius que actualment tenen l’app instal·lada.  
Un cop penjada la nova versió als servidors de les botigues i estigui disponible per a tothom 
tots els usuaris rebran una alerta al mòbil indicant que ja poden descarregar la nova versió.  
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7.6. Anàlisi de resultats 
La nova versió de l’app va ser llançada el dia 22 d’Octubre. A continuació es mostren els 
resultats durant el període comprès entre el 8 de Setembre i el 30 de Novembre.  
Monetització 
Després de llançar la nova versió es pot veure clarament com els dos indicadors principals 
han millorat respecte els del mes anterior i es va mantenint durant els dos mesos posteriors. 
Nota: Degut a la quantitat d’informació es mostra la mitja mòbil per a una visualització global 
més clara. 
 
Gràfic 1 Evolució de indicadors de monetització 
El canvi més clar que s’observa és la pujada de la conversion rate que passa d’una mitja del 
0,37% durant els mesos anteriors a un 1,5%. Un increment que suposa quasi quadruplicar la 
quantitat de gent que gasta diners. A més, aquest increment es manté estable durant tot el 
segon període. Aquest indicador és d’importància altíssima perquè ens dona informació clau 
a l’hora de saber quin percentatge d’usuaris realitza una compra. En la indústria, tenir un 2% 
d’aquest rati es considera elevat així que el valor aconseguit és una molt bona notícia. 
L’ARPDAU puja d’una mitja de 0,5 cèntims a 1,1 cèntims. Tot i que es duplica la xifra segueix 
sent un nombre molt baix. Aquí hi ha diferents tipus de referents ja que cada joc monetitza 
amb una estratègia diferent. Si l’app tingués milions d’usuaris un ARPDAU de 1,1 cèntims 
semblaria raonable. Com que no es el cas, una xifra bona de referència seria 0,10€ per usuari 
actiu diari.  
Pág. 40  Memoria 
 
Ingressos 
Si es parteix el període observat en dos i s’analitzen les dades, es veu clarament com si que 
hi ha hagut un increment substancial en els ingressos.  
 
Gràfic 2 Evolució de indicadors d’ingressos 
La mitja d’abans de la nova versió (entre el 8/09 i el 20/10) era de 13€ i amb tendència 
descendent. La mitja després de la nova versió era de 22€, un increment del 70% respecte el 
període anterior. No obstant, el que sí que no s’ha millorat és a la tendència a la baixa que, 
en el cas del període post-llançament, tenia una pendent més pronunciada.  
Aquesta tendència era possiblement deguda a la pèrdua d’interès per part dels usuaris per a 
gastar diners (usabilitat, manca de boosters, entre altres). A continuació se’n fa un anàlisis 
més detallat. 
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Adquisició 
La tendència negativa que presenta l’app en el cas dels ingressos mostra altres mancances 
importants que es poden observar en els indicadors d’adquisició d’usuaris: la retenció i el 
nombre de nous usuaris. 
 
Gràfic 3 Evolució de indicadors de retenció 
 
 
Gràfic 4 Evolució de indicador de nous usuaris 
 
 
Pág. 42  Memoria 
 
Visualitzant aquests indicadors podem extreure dues conclusions: 
 Falta d’interès: s’han de fer més canvis en la mecànica de joc o introduint altres 
mecanismes per a retenir els usuaris durant més temps. El mercat dels videojocs per 
a mòbil és molt volàtil i s’han d’anar afegint constantment millores, noves 
característiques i, en general, nous incentius per a mantenir als usuaris actius. Cal 
recordar que com més temps passa un usuari jugant més probable és que compri. 
 Manca d’usuaris: Per a que els ingressos pugin es necessiten usuaris. Com es pot 
veure al gràfic, el nombre de nous usuaris diari és cada cop més baix. Cal dirigir més 
tràfic d’usuaris de xarxes socials i del diari cap a l’app (o portar-ne d’altres). 
 
7.7. Descripció de la nova situació 
Un cop analitzat el resultat de la proposta inicial s’han observat altres mancances i s’han fixat 
dos nous objectius: 
Objectiu 1: Portar nous usuaris a l’aplicació. Aquest objectiu respon a la disminució en 
l’adquisició d’usuaris. Per tal de seguir generant ingressos cal tenir usuaris actius i com més 
usuaris actius i durant més temps més ingressos s’obtindran. Caldrà redirigir més tràfic cap a 
l’app des de la web i les xarxes socials. 
Objectiu 2: Disminuir la pèrdua d’usuaris. Aquest objectiu respon a la caiguda en la retenció 
dels usuaris. En l’últim més de l’any s’observava una greu disminució sobretot en el rati 
d’usuaris que seguien jugant al cap de 1 dia i al cap de 3 dies. S’hauran de fer canvis en el 
joc o introduint mecanismes de retenció (recompenses per mantenir-se actiu, missatges, 
reptes temporals, entre altres). 
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7.8. Proposta de millora 
7.8.1. Widget 
Per a respondre a l’objectiu 1 l’equip ha decidit utilitzar un mecanisme que s’havia creat en 
paral·lel al període del present projecte. Consisteix en posar un “widget” o element intercalat 
en la web de Marca.com de manera que els lectors el vegin al llegir articles. Aquest element 
permet jugar al joc principal de manera molt senzilla.  
 
Figura 22 Captura web de MARCA 
Aquest petit joc, que els lectors del diari es troben intercalat en els articles, permet als usuaris 
experimentar el joc de manera molt senzilla efectuant una partida d’una sola pregunta. En 
cas que es volgués jugar més l’usuari havia de carregar la pàgina de nou.  
Origen i dades principals 
El widget va ser un petit projecte creat per a mostrar de manera senzilla la mecànica de 
l’aplicació. Inicialment es volia utilitzar com a joc de mostra a la web de l’app però es va 
proposar al diari MARCA de posar-ho en la seva web.  
A continuació es mostren les dades principals durant el primer mes de funcionament 
(Setembre) i paral·lel al de creació del projecte de monetització.  
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 Visualitzacions per usuari: Es compten les visualitzacions com a quantitat de vegades 
que un usuari veu una pàgina web. Cada cop que l’usuari carrega una nova pàgina 
amb el widget o carrega la mateixa de nou es compta una nova visualització. El total 
mensual és de 12.407.515. 
 Partides jugades: Es compta el nombre total de partides jugades, encara que siguin 
fetes pel mateix usuari. El total mensual és de 351.137.  
En vista d’aquests resultats es calcula que aproximadament juguen 10.000 usuaris únics 
diàriament. Si s’aconsegueix redirigir un 10% d’aquests usuaris a l’app es tindran 
potencialment 1.000 usuaris nous diaris. Aquesta xifra és clarament a l’alça perquè parteix 
del supòsit que els usuaris que juguen al widget no tenen l’app descarregada i això no 
es pot comprovar.  
7.8.2. Opinió dels usuaris 
Dins de l’estudi previ del mercat s’ha decidit preparar una enquesta i enviar-la a tots els usuaris 
dels que es tingui e-mail registrat. El propòsit d’aquesta serà la d’obtenir l’opinió dels usuaris 
respecte millores que es poden fer al joc. D’aquesta manera els involucrem en el procés, 
generem sentiment de comunitat i així també obtenim un criteri més sobre el qual basar les 
nostres decisions. 
 
Figura 23 Captura enquesta a usuaris 
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L’enquesta s’ha enviat a tots els usuaris dels quals es disposava de correu electrònic i l’han 
contestat 570 persones. La participació ha sigut força baixa ja que se’n tenien més de 6000. 
A continuació s’exposen les preguntes fetes i els resultats obtinguts. 
Es va intentar fer èmfasi en els interessos dels usuaris per a jugar i gastar monedes. 
  
 
Figura 24 Resultats de l'enquesta 
    
Un cop vist els resultats l’equip es va reunir i es van proposar els següents punts: 
 Preguntes històriques: Per a poder fer-ho s’haurà de dissenyar una variant del motor 
del joc que busqui hemeroteques de diaris esportius. En el curt termini no es veu viable 
desenvolupar aquesta solució. 
 Dos boosters nous: Preguntes il·limitades durant un dia i Multiplicador de punts 
guanyats durant 10 minuts. S’intentaran desenvolupar aquests boosters en el següent 
cicle per a la nova versió. No formaran part d’aquest projecte. 
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7.9. Desenvolupament de la proposta: Widget 
7.9.1. Descripció 
L’equip ha resolt que la millor manera per atraure nous usuaris a l’app és dotar el widget de 
major similitud amb el joc real i posar un botó per a accedir a la pagina de descàrrega. 
7.9.2. Disseny 
Per a fer que el widget s’assembli més al joc principal i poder redirigir tràfic a l’app principal 
l’equip ha decidit implementar el següent esquema i implementar els següents canvis: 
 Comptador de temps: Es posarà un temporitzador amb un temps límit per a contestar 
cada pregunta. 
 Identificació: Es permetrà als usuaris que ja estan registrats identificar-se per tal de 
seguir els seus progressos. 
 Partida completa i puntuació: Es permetrà fer una partida completa com en el joc 
principal, o sigui 5 preguntes seguides. A més si l’usuari està registrat i té més partides 
disponibles es mantindrà la coherència permetent-les totes. A més també 
s’implementarà el sistema de puntuació. 
 Redirecció: S’introduirà un botó de redirecció a la web de descàrrega de l’app en els 
següents moments: Quan l’usuari es quedi sense partides disponibles; quan l’usuari 
vulgui utilitzar monedes i quan l’usuari es vulgui registrar.  
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Figura 25 Diagrama de flux del widget 
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7.9.3. Implementació 
En coordinació amb l’equip de disseny gràfic i amb l’equip de programació s’han implementat 
els elements indicats de la següent manera: 
Comptador de temps 
El funcionament del comptador és exactament igual que el de l’app. Cada pregunta es pot 
contestar amb un límit de 10 segons i com més ràpida sigui la resposta més punts s’obtindran 
al final de la partida. 
 
Figura 26 Nou comptador de temps de widget 
Identificació 
Per aspectes tècnics, l’equip ha decidit només permetre la identificació per Facebook. Els 
usuaris que s’identifiquin només amb e-mail no podran fer-ho. Això es degut a una limitació 
que l’equip ha considerat massa complexa per a resoldre en el moment del present projecte. 
 
Figura 27 Panell de identificació de widget 
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Partida completa i puntuació 
Als usuaris que no estiguin registrats se’ls permetrà fer una sola partida de 5 preguntes. Als 
usuaris que si que estiguin registrats podran jugar tantes partides com tinguin disponibles. En 
cas que no en tinguin més tindran l’opció d’esperar o gastar monedes per tenir-ne més. 
  
Figura 28 Nou panell de partida completa i de puntuació de widget 
     
Redirecció 
Com que l’objectiu principal d’aquest widget és el d’obtenir nous usuaris per l’app mòbil es 
posarà un botó per a redirigir els usuaris a la web de descàrrega. Com que el widget no té 
implementada la funció de comprar monedes, si es clica al menú de compra l’usuari es trobarà 
amb el botó. També se’l trobarà en el menú d’identificació i quan ja no quedin més partides 
disponibles.  
 
Figura 29 Nous botons de redirecció de widget 
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7.10. Validació i Llançament 
7.10.1. Test, correcció d’errors i actualització en la web de MARCA 
Com en el cas anterior, un cop es disposava de tots els suports gràfics, la lògica programada 
(tant en front end com en back end) i el nou widget funcionant en un suport web on els 
membres de l’equip puguin accedir, s’ha provat el seu funcionament. 
De manera recurrent es troben petits errors visuals (glitches) i alguns en la lògica a l’hora de 
de fer tasques bàsiques com iniciar una partida, que no es carreguin bé les preguntes o es 
calculin els punts malament. Els programadors en localitzen el bug i el solucionen al moment. 
En tres dies es finalitza la correcció de tots els errors trobats i s’envia a MARCA el codi per a 
que l’actualitzin en la seva web. 
 
7.11. Actualització a la web de MARCA 
La nova versió del widget es llença l’1 de Desembre. A continuació s’analitzen els resultats 
dels mesos de Setembre, Novembre, Desembre i Gener. 
 
Tabla 5 Nombre d'usuaris de widget 
Tot i mantenir un nombre de visualitzacions (pageviews) per sobre els 10 milions, el nombre 
d’usuaris que interactuen amb el widget disminueix. De la mateixa manera els clics que 
s’aconsegueixen a les pàgines per descarregar l’app també disminueix d’un mes al següent. 
Faltaria analitzar les dades durant un període més llarg però en el mes de Febrer ja s’havia 
finalitzat el present projecte. 
Impacte en l’adquisició d’usuaris 
A continuació es veu l’evolució de l’adquisició d’usuaris de l’app durant el mes anterior al 
llançament i fins a dos mesos posteriors.  
Widget Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero
Pageviews 17.471.051,00  12.407.515,00  11.565.258,00  10.960.935,00  12.660.217,00  
Juegan 1º Partida 367.380,00       408.101,00       372.283,00       313.909,00        233.502,00        
Juegan 2ª Partida 290.271,00        211.721,00        
Juegan 3ª Partida 283.920,00        206.190,00        
Juegan 4ª Partida 279.459,00        202.490,00        
Juegan 5ª Partida 275.199,00        198.989,00        
Clicks a Stores 9.992,00            8.940,00            
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Gràfic 5 Evolució de indicador de nous usuaris 
S’observa un trencament de la tendència negativa en l’adquisició d’usuaris. De totes maneres 
la mitja de nous usuaris diaris segueix sent força baixa. És per això que en vista d’aquests 
resultats s’extreuen dues conclusions possibles: 
 El widget ha tallat la davallada en l’adquisició de nous usuaris i a mantenir-la a un ritme 
més constant. 
 El widget no ha tingut l’impacte esperat i l’adquisició d’usuaris segueix sent baixa. 
Tant si la solució proposada ha aconseguit consolidar l’adquisició d’usuaris trencant la 
tendència negativa com si no n’ha tingut cap i l’adquisició s’ha mantingut constant, 
MARCAQuiz té un problema molt greu si vol ser rentable: segueix sense tenir suficients 
usuaris. 
 
7.12. Proposta final de monetització 
Tot i que el widget no redirigeix tants usuaris a l’aplicació com es voldria ens adonem que la 
quantitat de gent que hi juga és prou gran com per a justificar un canvi en el model de negoci 
de l’empresa: Model business-to-business. Es decideix desenvolupar jocs web (utilitzant 
l’aplicació com a base) per a diferents empreses que vulguin augmentar “l’engagement” 
(mesurat com el temps que passa un usuari en una web, per ex.) 
Pág. 52  Memoria 
 
8. Planificació temporal 
A continuació es presenta la planificació inicial i la desviació respecte la real. 
 
Figura 30 Diagrama Gantt: Planificació inicial 
 
Figura 31 Diagrama Gantt: Temps real 
S’observa que les desviacions més importants es van donar durant l’etapa inicial i en la de 
desenvolupament.  
 
Tabla 6 Taula de desviacions 
En el primer cas, va ser degut a la necessitat d’aprendre des de zero sobre la indústria dels 
jocs de mòbil i familiaritzar-se amb l’entorn de treball. En el segon, l’alta saturació en el 
departament de disseny va fer que es trigués més temps de l’esperat.  
Tasca Duració estimada Duració final Desviació
Entrada a l'empresa i familiarització 2 5 3
Estudi i aprenentatge en Marketing mobile 8 15 7
Recerca sobre models de monetització 10 10 0
Disseny del nou model de monetització 5 5 0
Desenvolupament: Disseny gràfic 5 8 3
Desenvolupament: Programació Back-End 10 15 5
Desenvolupament: Programació Front-End 10 10 0
Validació i llançament 3 2 -1
Anàlisi de resultats 5 3 -2
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La desviació en el front end va ser deguda a dos motius: primer, tenia feina endarrerida de 
millora del codi font; segon, va dependre més de l’esperat dels suports gràfics per a poder 
desenvolupar la solució de manera òptima i, com es va veure, aquests suports van trigar més 
del compte.  
Pel que fa a la segona part, la proposta de millora amb el widget, no va ser planificada 
inicialment i va ser desenvolupat de manera extraordinària. Es pretenia mesurar amb suficient 
temps a posteriori del llançament de les monedes virtuals els resultats i presentar-los. No 
obstant, al considerar no entregar aquest TFM en el mateix quadrimestre es va optar per a 
ampliar el projecte. 
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9. Costos 
9.1. Lloguer de local i equips 
Quizlyse Solutions S.L. es troba dins de la incubadora Incubio. Aquesta incubadora proveeix 
de tot l’equipament físic necessari per tal que l’empresa pugui desenvolupar la seva activitat 
econòmica de manera correcta. A més, també dona suport en tasques de màrqueting, disseny 
i organització d’empreses. 
A continuació es detallen els costos que suposa tenir l’empresa dins d’Incubio. 
 
Tabla 7 Taula de costos de lloguer 
El cost del lloguer d’un ordinador és de 50€ mensuals per equip, i tots tenen el mateix cost.  
Per al càlcul total del cost del lloguer d’equips s’han computat les hores treballades pels 3 
programadors, el dissenyador i jo mateix. A més, s’ha calculat el cost total del lloguer 
d’instal·lacions amb la totalitat dels dies que ha durat el projecte. Així doncs, el cost total es 
detalla a continuació: 
 
Tabla 8 Taula de cost total de lloguer 
  
Concepte Cost mensual Hores diaries Dies per mes Cost per hora
Lloguer d'instal·lacions 800,00 €             8 20 5,00 €                 
Lloguer d'ordinadors 50,00 €               8 20 0,31 €                 
Lloguer de servidors 80,00 €               8 20 0,50 €                 
Concepte Dies Hores diaries Cost per hora Total
Lloguer d'ordinador Marc 86 4 0,31 €                 107,50 €            
Lloguer d'ordinador Programadors 33 8 0,94 €                 247,50 €            
Lloguer d'ordinador Dissenyador 9 8 0,31 €                 22,50 €              
Lloguer d'instal·lacions 86 8 5,00 €                 3.440,00 €         
Lloguer de servdors 86 8 0,50 €                 344,00 €            
Total 4.161,50 €         
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9.2. Sous 
Pel que fa als sous, a continuació es detalla el cost de cada persona de l’equip i el total. S’ha 
de dir que l’equip només dedicava el 50% o menys del seu temps en el present projecte, així 
que s’ha utilitzat aquesta xifra com a referència. Com en el cas anterior, només s’ha tingut en 
compte el cost de les persones directament implicades en el projecte: programadors i 
dissenyador. 
 
Tabla 9 Taula de sous 
 
9.3. Cost total 
Així doncs, el cost total és la suma dels costos de lloguer d’equipament, instal·lacions i sous. 
 
Tabla 10 Taula de cost total 
El cost total d’aquest projecte no ha sigut ni serà cobert pels ingressos generats arrel de les 
millores introduïdes. En el millor dels casos si l’app mantingués uns ingressos diaris de 22€ 
es trigarien 348 dies en recuperar la inversió.  
Amb aquests nombres és completament justificable el fet que l’empresa decidís canviar de 
model de negoci. 
Durant el període en el que s’ha desenvolupat el present projecte l’empresa tenia altres 
projectes en paral·lel i els costos totals que ha d’assumir són com a mínim el doble, ja que 
l’equip destinava el 50% o menys del seu temps en desenvolupar la solució proposada.  
 
Concepte Sou mensual Hores diaries Dies per mes Cost per hora Dies Hores diaries dedicades Total
Programadors 3900 8 20 24,38 €              33 4 3.217,50 €   
Dissenyador 1200 8 20 7,50 €                 9 4 270,00 €      
Total 3.487,50 €   
Concepte Valor
Lloguer equipament i instal·lacions 4.161,50 €         
Sous 3.487,50 €         
Total 7.649,00 €         
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10. Conclusions 
Quizlyse Solutions S.L és una start up que des de l’inici del present projecte era deficitària. 
Amb una mitja mensual d’entre 500€ i 600€ en ingressos depenia enormement del suport i la 
confiança dels seus inversors per a tirar endavant. 
Les mètriques inicials respecte la monetització eren realment dolentes i mes a mes anaven 
en declivi. Aquest projecte responia a la necessitat de l’empresa de presentar unes xifres més 
esperançadores de cara a inversors i mentors. 
Els tres indicadors principals, ARPDAU, conversion rate i revenue, mostren un clar increment 
en les seves mitges i presenten un camí a seguir a l’hora de monetitzar. En vista dels resultats 
exposats en el present treball, es pot afirmar que la proposta de monetització compleix amb 
l’objectiu principal d’incrementar els ingressos. Una altra manera de veure-ho és pensar en 
que s’ha aconseguit “recuperar” l’interès dels usuaris i s’ha tornat als nombres que l’aplicació 
havia aconseguit en el passat. 
Aquest projecte posa en manifest la gran dificultat que representa sobreviure en el mercat de 
les aplicacions mòbils. Sobre el paper MARCAQuiz presentava bones perspectives de futur: 
equip jove i competent, nínxol de mercat i suport per part d’inversors i col·laboradors. No 
obstant, el baix nivell d’ingressos totals que generava ha obligat a l’empresa a pivotar i canviar 
a un altre model de negoci. 
De l’estudi també es desprèn una altra conclusió: la necessitat de constant millora. Encara 
més en el mon de les start up es de vital importància seguir el mètode de millora continua fins 
a trobar el model que permeti generar ingressos suficients per a seguir amb la missió de la 
companyia. 
A nivell personal, si bé el treball realitzat no ha fet un gran canvi per l’empresa considero que 
ha aportat un gra de sorra per a que l’empresa es mantingui viva. A més, a tingut un 
grandíssim impacte en mi i m’ha aportat moltíssim coneixement sobre el món de les petites 
empreses tecnològiques, sobre màrqueting mòbil i sobre gestió d’equips.  
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11. Impacte ambiental 
La realització d’aquest projecte no suposa cap cost ambiental directe, però es pot considerar 
que si té un impacte ambiental secundari. 
Aquest impacte secundari, vindria donat pel material i equips utilitzats en la realització d’aquest 
projecte i els desplaçaments necessàries per a la seva execució i entrega. El impacte 
ambiental que ha suposat es pot desglossar de la següent forma: 
 Energia necessària per a utilitzar els equips electrònics de l’equip de Quizlyse com ara 
ordinadors, dispositius mòbils i els consumits pels servidors en el núvol de Amazon 
AWS. Així com l’energia consumida en les instal·lacions pels equips d’il·luminació i 
climatització. 
Així com: 
 Material d’oficina tal com fulls de paper, tinta d’impressió, llibretes, bolígrafs, etc. 
Els beneficis de conèixer i aplicar estratègies de monetització per aplicacions mòbils permeten 
dinamitzar el sector. Es considera que el coneixement desenvolupat com a part d’aquest 
projecte permetrà fer viables nous projectes empresarials dins del sector de les apps mòbils. 
Per aquest motiu, es pot considerar que aquest projecte té un balanç positiu de impactes 
ambientals. 
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